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Abstrak 
Perkembangan industri ritel di Indonesia, khususnya Hypermarket bertumbuh sangat pesat. Berbagai 
Hypermarket menerapkan bermacam-macam taktik penetapan harga, dimana hal ini berdampak pada 
pengetahuan dan pengalaman konsumen terkait dengan taktik penetapan harga tersebut. Secara 
konseptual, pengetahuan konsumen tentang berbagai taktik penetapan harga terbagi menjadi 2, yaitu 
pengetahuan objektif dan pengetahuan subjektif. Pengetahuan objektif mencerminkan pengetahuan 
konsumen yang akurat tentang berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan pemasar, sedangkan 
pengetahuan subjektif mencerminkan pengetahuan konsumen tentang berbagai taktik penetapan 
harga yang didasarkan pada penilaian konsumen secara subjektif. Pengalaman konsumen tentang 
berbagai taktik penetapan harga terdiri dari pengalaman konsumen dalam melihat dan membeli 
produk-produk yang ditawarkan dengan taktik penetapan harga. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis dan membuktikan pengaruh pengetahuan objektif terhadap pengetahuan subjektif 
konsumen tentang berbagai taktik penetapan harga, serta pengaruh pengalaman konsumen tentang 
berbagai taktik penetapan harga terhadap pengetahuan objektif dan subjektif konsumen tersebut. 
Penelitian dilakukan di Carrefour Surabaya. Jumlah sampel sebanyak 174 responden. Analisis 
penelitian yang digunakan adalah metode regresi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 
pengetahuan objektif konsumen Carrefour tentang berbagai taktik penetapan harga berpengaruh 
secara signifikan terhadap pengetahuan subjektif tentang berbagai taktik penetapan harga konsumen 
tersebut, usia konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap pengetahuan objektif konsumen 
tentang berbagai taktik penetapan harga, pengalaman konsumen tentang berbagai taktik penetapan 
harga berpengaruh secara signifikan terhadap pengetahuan objektif dan subjektif konsumen, dan 
pengalaman konsumen tentang berbagai taktik penetapan harga berpengaruh signifikan terhadap 
hubungan antara pegetahuan objektif dan subjektif konsumen. Hubungan antara pengetahuan objektif 
dan subjektif konsumen akan semakin lemah dengan adanya pengalaman konsumen tentang berbagai 
taktik penetapan harga yang tinggi. 
 
Kata kunci: pengetahuan objektif konsumen tentang taktik penetapan harga, pengetahuan subjektif 
konsumen tentang taktik penetapan harga, pengalaman konsumen tentang taktik penetapan harga. 
 
1. Pendahuluan 
Perkembangan pasar moderen dalam beberapa tahun terakhir ini relatif sangat pesat. Beberapa 
sumber menyatakan bahwa hal itu bermula dari Keppres No. 96/2000 tentang bidang usaha 
tertutup dan terbuka bagi penanaman modal asing. Dalam regulasi tersebut, usaha perdagangan 
eceran merupakan salah satu bidang usaha yang terbuka bagi pihak asing. Bagi pedagang besar 
internasional, kebijakan tersebut jelas merupakan peluang yang sangat menjanjikan karena 
Indonesia mempunyai pasar yang sangat potensial. Oleh karena itu, setelah kebijakan itu 
dijalankan, pasar moderen skala besar secara perlahan terus meningkat 
(http://indef.or.id/xplod/upload/pubs/refleksi pasar tradisional.pdf, diunduh 16/08/2011).  
Tabel 1.Perkembangan Omzet Ritel Moderen 2004-2008 (Rp Triliun) 
Jenis Peritel 
Tahun 
2004 2005 2006 2007 2008 
Pasar moderen  26,95 31,86 38,87 44,85 55,45 
Departement store 5,45 5,99 6,26 6,43 6,68 
Speciality store 1,18 1,52 1,56 1,57 1,61 
Lainnya 4,62 5,82 6,51 6,55 6,76 
                     Sumber: AC Nielsen, Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia, Media Data 
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Secara persentase dari tahun 2007 hingga 2008, pertumbuhan pasar modern lebih tinggi 
dibandingkan dengan persentase pasar tradisional, yaitu pasar modern tumbuh 14 persen, 
sedangkan pasar tradisional hanya 3 persen.  
Tabel 2.Perkembangan Omzet Pasar Moderen Berdasarkan Jenisnya 2004-2008 (Rp Triliun) 
  
Tahun 
2004 2005 2006 2007 2008 
Hypermarket 10,60 12,90 16,50 19,30 23,10 
Minimarket 4,90 7,00 9,70 11,70 17,80 
Supermarket 11,45 11,96 12,67 13,85 14,55 
              Sumber: Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia, Media Data (diolah) 
Berdasarkan jenisnya, pasar modern terbagi menjadi tiga, yaitu Minimarket, Supermarket dan 
Hypermarmarket. Minimarket dan Hypermarket adalah pasar modern dengan kinerja yang sangat 
signifikan dalam kurun waktu 5 tahun terakhir ini. Dari data tersebut tampak bahwa 
Hypermarket merupakan pasar modern dengan omzet terbesar, yaitu Rp23,1 triliun atau 41,7% 
dari total omzet seluruh pasar modern di Indonesia. Kemampuan Hypermarket menjadi Pasar 
Modern dengan pengumpulan omzet terbesar karena Hypermarket menawarkan pilihan barang 
yang lebih banyak dibanding Supermarket dan Minimarket, sementara harga yang ditawarkan 
Hypermarket relatif sama atau bahkan pada beberapa barang bisa lebih murah daripada 
Supermarket dan Minimarket. 
Tabel 3.Omzet Peritel Hypermarket 2008 (Rp Triliun) 
No. Hypermarket Omzet ( Rp milyar ) Market Share ( % ) 
1 Carrefour 11.250 48,70% 
2 Hypermart 5.100 22,08% 
3 Giant 4.100 17,75% 
4 Makro 2.200 9,52% 
5 Indogrosir 450 1,95% 
Total 23.100 100,00% 
               Sumber: Media Data - Februari 2009, diolah 
Pada kelompok Hypermarket hanya terdapat 5 peritel dan 3 diantaranya menguasai 88,5% 
pangsa omzet Hypermarket di Indonesia. Tiga pemain utama tersebut adalah adalah Carrefour 
yang menguasai hampir 50% pangsa omzet hypermarket di Indonesia, Hypermart (Matahari 
Putra Prima) dengan pangsa 22,1%, dan Giant (Hero Grup) dengan 18,5%. 
Para penjual memiliki fleksibilitas yang luas dalam menyampaikan informasi yang berhubungan 
dengan harga di pasar. Para penjual sering kali menggunakan berbagai taktik penetapan harga 
yang bervariasi dengan tujuan untuk menghasilkan persepsi harga yang menguntungkan 
berkaitan dengan merek, gerai, dan penawaran dari produk yang ditawarkan. Carrefour, sebagai 
salah satu hypermarket dengan omzet terbesar di Indonesia, tentunya tidak terlepas dari berbagai 
taktik penetapan harga. Untuk menciptakan persepsi harga yang menguntungkan penawarannya, 
Carrefour mempersuasi konsumen dengan menggunakan berbagai taktik penetapan harga, seperti 
Every Day Low Pricing (EDLP), Price Bundling, Customer Value Pricing, Tensile Price Claim, 
Captive Pricing, Random Discounting, MRSPs (Manufacturer’s Suggested Retail Price), Image 
Pricing, dan Loss-leader pricing (Sumber: wawancara dengan Bapak Rozaq – Inventory 
Supervisor Carrefour Ngagel Surabaya 19/09/2011). Strategi penetapan harga telah dibuktikan 
sangat berperan dalam mempengaruhi keputusan konsumen (Taylor, 2002; Dodds and Monroe, 
1985; Funkhouser, Parker, Chatterjee, 1994; Park, Lessig, and Merril, 1982; Kenesei and Todd, 
2004; Schindler, 1991).  
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Hal tersebut diperkuat dengan pernyataan Friestad dan Wright (1994) “Pricing tactic persuasion 
knowledge was defined as knowledge of pricing tactic used by sellers to generate favorable price 
perceptions regarding their brands, stores, and/or offerings." Adapun pengetahuan konsumen 
tersebut terbagi menjadi objective dan subjective pricing tactic persuasion knowledge.  Menurut 
Alba & Hutchinson (2000) dan Park et al. (1994) “Objective pricing tactic persuasion 
knowledge is defined as accurate knowledge of the persuasive aspects of pricing tactics used by 
sellers to generate favorable price perceptions regarding their brands, stores, and offerings.” 
Dimana konsumen dikatakan memiliki objective pricing tactic persuasion knowledge yang tinggi 
apabila konsumen tersebut dapat menanggapi berbagai taktik penetapan harga yang seringkali 
diterapkan oleh pemasar dengan baik. Sedangkan Menurut Alba & Hutchinson (2000) dan Park 
et al. (1994) “Subjective pricing tactic persuasion knowledge is defined as knowledge of what 
consumers think they know about the persuasive aspects of pricing tactics used by sellers to 
generate favorable price perceptions regarding their brands, stores, and offering.”. Dimana 
konsumen yang menilai dirinya memiliki pengetahuan yang luas terhadap berbagai taktik 
penetapan harga yang digunakan oleh pemasar menandakan konsumen tersebut memiliki 
pengetahuan yang subjektif. 
Carlson et al. (2007) dalam hasil penelitiannya, menyatakan bahwa terdapat hubungan yang 
signifikan antara objective pricing tactic persuasion knowledge dan subjective pricing tactic 
persuasion knowledge. Objective pricing tactic persuasion knowledge akan mempengaruhi 
subjective pricing tactic persuasion knowledge. Semakin tinggi nilai objective pricing tactic 
perusasion knowledge konsumen, maka akan semakin tinggi subjective pricing tactic persuasion 
knowledge dari konsumen tersebut. Variabel umur mempunyai pengaruh terhadap pengetahuan 
objektif konsumen yang dipersuasi oleh berbagai taktik penetapan harga (objective pricing 
tactics knowledge). Friestad & Wright (1994) menyebutkan bahwa usia konsumen yang lebih tua 
memiliki pengetahuan objektif yang lebih baik daripada usia konsumen yang lebih muda. 
Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian Kirmani & Campbell (2004) yang meneliti tentang 
respon konsumen terhadap berbagai strategi harga yang dikembangkan oleh peneliti untuk 
mempersuasi konsumen. Hasilnya, konsumen yang berumur antara 30 dan 60 tahun mempunyai 
respon yang lebih baik terhadap berbagai strategi yang digunakan daripada konsumen yang 
berumur di bawah 30 tahun. Kosumen yang sering membelanjakan uangnya untuk membeli 
kebutuhannya secara pribadi yaitu pada tahap awal masa dewasa sampai dengan tahap dewasa 
akhir dengan umur berkisar dari 18 tahun sampai dengan diatas 50 tahun (L. Schiffman dan L. L. 
Kanuk, 2005:400). 
Park et al. (1994) menyebutkan bahwa pengalaman konsumen terhadap berbagai taktik 
penetapan harga (experience with pricing tactics) mempunyai hubungan yang positif terhadap 
objective pricing tactics persuasion knowledge dan subjective pricing takctic persuasion 
knowledge konsumen. Pengalaman terhadap berbagai taktik penetapan harga dapat memberikan 
peluang bagi konsumen untuk mengembangkan pengetahuan konsumen secara akurat dari 
berbagai taktik penetapan harga. Pengalaman terhadap berbagai taktik penetapan harga juga 
dapat secara langsung mempengaruhi pengetahuan subjektif. Hardesty, Bearden, dan Carlson 
(2006) menyebutkan bahwa pengalaman terhadap berbagai taktik penetapan harga (experience 
with pricing tactics) juga berpengaruh terhadap hubungan antara objective pricing tactic 
persuasion knowledge dan subjective pricing tactic persuasion knowledge. Hubungan antara 
objective dan subjective pricing tactic persuasion knowledge akan semakin lemah dengan adanya 
experience.  
 
2. Metodologi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian konsklusif eksperimental 
karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang menggambarkan hubungan kausal 
(pengaruh) objective pricing tactic persuasion knowledge terhadap subjective pricing tactic 
persuasion knowledge, pengaruh variabel umur terhadap objective pricing tactic persuasion 
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knowledge, pengaruh experience with pricing tactics terhadap objective pricing tactic persuasion 
knowledge, pengaruh experience with pricing tactics terhadap subjective pricing tactic 
persuasion knowledge, dan pengaruh experience with pricing tactics terhadap hubungan antara 
objective pricing tactic persuasion knowledge dan subjective pricing tactic persuasion 
knowledge. Adapun pola hubungan antar variabel adalah sebagai berikut:  
 
 
 
 
                                                                H2 
                                                                                          H1 
 
                                                                                                      H5 
                                          H3                                                
                                                                                                             H4 
 
Gambar 1. Pola Hubungan Antar Variabel 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ada 4, yaitu umur (age), objective pricing tactic 
persuasion knowledge, subjective pricing tactic persuasion knowledge, dan experience with 
pricing tactics. Berikut definisi operasional untuk masing-masing variabel yang digunakan: 
1. Umur (age) 
Umur adalah usia konsumen Carrefour di Surabaya yang rata-rata berusia ≥ 16 tahun. 
2. Objective pricing tactic persuasion knowledge 
Objective pricing tactic persuasion knowledge adalah nilai pengetahuan akurat konsumen 
Carrefour di Surabaya terhadap 9 taktik penetapan harga yang diterapkan di Carrefour (Every 
Day Low Pricing (EDLP), Price Bundling, Customer Value Pricing, Tensile Price Claim, 
Captive Pricing, Random Discounting, MRSPs (Manufacturer’s Suggested Retail Price), 
Image Pricing, dan Loss-leader pricing).  
3. Subjective pricing tactic persuasion knowledge 
Subjective pricing tactic persuasion knowledge adalah penilaian secara subjektif konsumen 
Carrefour di Surabaya terhadap dirinya mengenai pengetahuan konsumen tentang berbagai 
taktik penetapan harga yang diterapkan di Carrefour, yang meliputi: 
a. Penilaian konsumen Carrefour secara subjektif mengenai tingkat pengetahuan konsumen 
Carrefour terhadap berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan Carrefour jika 
dibandingkan dengan tingkat pengetahuan teman-temannya. 
b. Penilaian konsumen Carrefour secara subjektif mengenai luasnya pengetahuan konsumen 
Carrefour tersebut terhadap berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan oleh 
Carrefour.  
c. Penilaian konsumen Carrefour secara subjektif mengenai pemahaman konsumen Carrefour 
tersebut terhadap berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour. 
d. Penilaian konsumen Carrefour secara subjektif mengenai kemampuan konsumen Carrefour 
tersebut dalam membedakan berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan oleh 
Carrefour. 
e. Penilaian konsumen Carrefour secara subjektif mengenai banyaknya taktik penetapan 
harga yang diterapkan oleh Carrefour. 
4. Experience with pricing tactics 
Experience with pricing tactics adalah pengalaman konsumen Carrefour di Surabaya terhadap 
berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour, yang meliputi: 
Experience 
With Pricing 
Tactics 
Umur  
(age) 
 
Objective Pricing Tactic 
Persuasion knowledge 
(OPTPK) 
 
Subjective Pricing 
Tactic Persuasion 
knowledge 
(SPTPK) 
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a. Pengalaman konsumen Carrefour dalam melihat atau mengamati berbagai taktik penetapan 
harga yang dilakukan Carrefour. 
b. Pengalaman konsumen Carrefour dalam melakukan pembelian terkait dengan produk yang 
ditawarkan dengan menggunakan taktik penetapan harga di Carrefour. 
Sedangkan target populasi adalah konsumen yang pernah berbelanja di Carrefour Surabaya, 
dengan karakteristik konsumen yang sering berbelanja di Carrefour Surabaya (≥ 2 kali dalam 
sebulan), berusia minimal 16 tahun, mengetahui dan mengamati berbagai taktik penetapan harga 
(promosi) yang pernah dilakukan Carrefour, serta pernah melakukan pembelian minimal 3 kali 
terkait dengan produk yang ditawarkan Carrefour dengan taktik penetapan harga tertentu. 
Adapun jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus menurut Ferdinand (2006:227), 
dimana jumlah populasi tidak diketahui. Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut: 
n = (Z
2α) { [P x Q] } = (1,96)2 { [87 x 13] } = 174 responden (1) 
                       d
2
                                 5
2 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan cara 
pengambilan sampel menggunakan convenience sampling. Sampel diambil di beberapa 
Carrefour yang terdapat di Kota Surabaya. Aras pengukuran yang digunakan adalah aras 
pengukuran nominal untuk mengukur objective pricing tactic persuasion knowledge, aras rasio 
untuk mengukur variabel usia dan aras pengukuran interval untuk mengukur subjective pricing 
tactic persuasion knowledge, dan experience with pricing tactics.  Data diolah menggunakan 
program SPSS 15.5 dengan statistik deskripsi meliputi uji validitas, uji realibilitas, uji asumsi 
klasik, analisis regresi linier sederhana, dan analisis koefisien determinasi (R
2
) 
Uji hipotesis digunakan untuk menganalisis dan menarik kesimpulan terhadap permasalahan 
yang diteliti. Dalam hal ini, uji koefisien regresi dilakukan dengan menggunakan uji t dengan 
two tailed test untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara 
individual dengan tingkat signifikansi yang ditetapkan sebesar 5%.  
 
3. Hasil Penelitian 
Sebelum melakukan pembahasan hasil penelitian, terlebih dahulu diuraikan tampilan data-data 
yang telah diperoleh. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sumber data 
primer, dimana data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang sesuai 
dengan karakteristik populasi. 
Tabel 4. Descriptive Statistics Untuk Variabel Usia pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel N Min. Max. Mean Std. Deviation Variance 
Usia 174 17 44 26,83 5,999 35,993 
Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa usia konsumen yang menjadi responden dalam 
penelitian ini rata-rata berumur 26 tahun dari total responden sebanyak 174 orang, dimana usia 
responden yang paling muda adalah 17 tahun, dan usia responden yang paling tua adalah 44 
tahun. Standar deviasi sebesar 5,999 menunjukkan bahwa terdapat perbedaan usia yang sangat 
beragam pada responden penelitian ini.  
Tabel 5. Descriptive Statistics Untuk Variabel Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel N Min. Max. Mean Std. Deviation Variance 
Objecitve Pricing Tactic 
174 2,22 10,00 5,5373 1,88715 3,516 
Persuasion Knowledge 
Data di atas menunjukkan nilai rata-rata pengetahuan akurat konsumen Carrefour di Surabaya 
(Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge) yang diperoleh dari hasil penilaian tanggapan 
konsumen Carrefour di Surabaya terhadap berbagai taktik penetapan harga yang pernah di 
terapkan oleh Carrefour. Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa nilai rata-rata 
pengetahuan objektif konsumen Carrefour di Surabaya terhadap berbagai taktik penetapan harga 
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adalah 5,54 dari total responden sebanyak 174 orang. Nilai terendah responden adalah 2,22 dan 
nilai tertinggi responden adalah 10,00. Nilai standar deviasi sebesar 1,88 menunjukkan adanya 
nilai yang bervariasi dari responden. Secara keseluruhan, dapat dikatakan bahwa pengetahuan 
objektif konsumen Carrefour di Surabaya tergolong tinggi karena nilai rata-rata responden 
sebesar 5,54 berada di atas batas tengah, yaitu 5,50. 
Tabel 6. Descriptive Statistics Untuk Variabel Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
No. Pernyataan Mean Std. Deviation Variance 
1 
Tingkat pengetahuan saya terhadap berbagai taktik penetapan harga 
yang diterapkan oleh Carrefour Surabaya dibandingkan teman-
teman saya. 
 4,47 2,131 4,540  
2 
Pada umumnya, saya memiliki pengetahuan yang luas tentang 
taktik-taktik penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour 
Surabaya. 
 5,35  2,106  4,437 
3 
Saya tidak terlalu tahu tentang taktik-taktik penetapan harga yang 
diterapkan oleh Carrefour Surabaya. 
 5,78  1,965  3,860 
4 
Saya memiliki pengetahuan yang sedikit mengenai berbagai taktik 
penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour Surabaya. 
 5,86  2,160  4,667 
5 
Saya memiliki pengetahuan terhadap perbedaan taktik-taktik 
penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour Surabaya untuk 
membuat penawaran produknya terlihat menarik. 
 5,95  1,846  3,408 
Rata-rata 5,48 
 
 
  Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 17.0 for windows 
Tabel 7.Descriptive Statistics Untuk Variabel Experience With Pricing Tactics pada Konsumen 
Carrefour di Surabaya 
No Pernyataan Mean Std. Deviation Variance 
1a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Captive pricing” 
diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 4,98 1,719  2,953  
1b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Captive pricing” di 
Carrefour Surabaya. 
 3,80  1,266 1,603  
2a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Customer value 
pricing” diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 5,29  1,276  1,628 
2b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Customer value 
pricing” di Carrefour Surabaya. 
 4,47  1,215  1,476 
3a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Everyday low 
pricing” diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 5,37  1,287  1,656 
3b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Everyday low 
pricing” di Carrefour Surabaya. 
 4,52  1,372  1,881 
4a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Image pricing” 
diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 5,69  1,315  1,730 
4b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Image pricing” di 
Carrefour Surabaya. 
 3,24  1,215  1,476 
5a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Loss leader 
pricing” diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 4,27  1,603  2,568 
5b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Loss Leader 
pricing” di Carrefour Surabaya. 
 3,69  1,512  2,285 
6a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “MSRPs 
(manufacturer’s suggested retail price)” diterapkan di Carrefour 
Surabaya. 
 4,76  1,627  2,647 
6b 
 Anda sering membeli produk dengan harga “MSRPs 
(manufacturer’s suggested retail price)” di Carrefour Surabaya 
 3,20  1,216  1,480 
7a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Price Bundling” 
diterapkan di Carrefour Surabaya. 
5,66 1,280 1,638 
7b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Price bundling” di 
Carrefour Surabaya. 
 4,48  1,248  1,557 
8a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Random 
Discounting” diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 3,97  1,486  2,207 
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Tabel 7.Descriptive Statistics Untuk Variabel Experience With Pricing Tactics pada Konsumen 
Carrefour di Surabaya (lanjutan) 
No Pernyataan Mean Std. Deviation Variance 
8b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Random 
Discounting” di Carrefour Surabaya. 
 3,16  1,180  1,392 
9a 
Anda sering melihat taktik penetapan harga “Tensile Price 
Claims” diterapkan di Carrefour Surabaya. 
 4,56  1,873  3,508 
9b 
Anda sering membeli produk dengan harga “Tensile Price 
Claims” di Carrefour Surabaya. 
 2,94  1,227 1,505  
Rata-rata 4,33 
  
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS 17.0 for windows 
Data diatas menunjukkan nilai rata-rata pengalaman konsumen Carrefour di Surabaya terhadap 
berbagai taktik penetapan harga (Experience With Pricing Tactics) yang diperoleh dari hasil 
tanggapan konsumen Carrefour diSurabaya terhadap tingkat keseringan melihat dan melakukan 
pembelian terkait dengan produk-produk yang selama ini pernah diterapkan Carrefour 
menggunakan berbagai taktik penetapan harga. Berdasarkan data diatas, dapat diketahui bahwa 
nilai total rata-rata pengalaman konsumen Carrefour di Surabaya terhadap berbagai taktik 
penetapan harga yang pernah diterapkan Carrefour adalah 4,33 dari total responden sebanyak 
174 orang. Secara keseluruhan, dapat dikatakan bahwa pengalaman konsumen Carrefour di 
Surabaya terhadap berbagai taktik penetapan harga (Experience With Pricing Tactics) tergolong 
tinggi karena nilai rata-rata responden sebesar 4,33 berada di atas batas tengah, yaitu 4,00. 
Data diatas juga menunjukkan pengalaman konsumen Carrefour di Surabaya yang terdiri dari 
pengalaman dalam melihat berbagai taktik penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour 
mempunyai nilai rata-rata yang lebih besar dari pada pengalaman konsumen dalam melakukan 
pembelian terkait dengan produk yang ditawarkan menggunakan taktik penetapan harga yang 
bersangkutan. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Hardesty et al. (2006) yang 
menyatakan bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan tentang taktik penetapan harga yang 
tinggi memiliki ketertarikan yang lebih rendah dalam melakukan pembelian terhadap produk 
atau barang yang ditawarkan menggunakan taktik penetapan harga, seperti taktik penetapan 
harga “Tensile Price Claim.” 
Berikut ini hasil analisis pengolahan data regresi dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan: 
Hipotesis I: untuk menguji pengaruh objective pricing tactic persuasion knowledge terhadap 
subjective pricing tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya, dilakukan 
analisis regresi linier sederhana. Berikut tampilan data yang telah diolah untuk menguji 
hubungan kedua variabel: 
Tabel 8. Koefisien Regresi Pengaruh Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge terhadap 
Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel Independent Standardized Coefficients Beta Sig. 
Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 0,844 0,000 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berada di 
bawah 0,05 menyatakan bahwa objective pricing tactic persuasion knowledge berpengaruh 
secara signifikan terhadap subjective pricing tactic persuasion knowledge pada konsumen 
Carrefour di Surabaya. Dengan demikian, hipotesis alternatif (H1A) yang diajukan diterima. 
Persamaan regresi yang di peroleh adalah sebagai berikut: SK =  0,844 OK 
Keterangan: 
SK = Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
OK = Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
Tabel 9. Koefisien Determinasi Pengaruh Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
terhadap Subjective Pricing Tactic Persuasion pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
I 0,844 0,712 0,710 1,01829 
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Berdasarkan data diatas, nilai R dalam regresi sederhana menunjukkan besarnya korelasi 
variabel. Nilai R Square mengukur seberapa besar kontribusi atau peran variabel independen 
(Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge) dalam menjelaskan variabel dependen 
(Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge). Nilai R Square sebesar 0,712 menunjukkan 
bahwa peran atau kontribusi variabel Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge mampu 
menjelaskan variabel Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge sebesar 71,2%. 
Hipotesis II: Sedangkan untuk menguji pengaruh variabel umur (age) terhadap objective pricing 
tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya, dilakukan analisis regresi 
linier sederhana. Berikut tampilan data yang telah diolah untuk menguji hubungan kedua 
variabel: 
Tabel 10. Koefisien Regresi Pengaruh Variabel Umur (age) terhadap Objective Pricing Tactic  
Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel Independent Standardized Coefficients Beta Sig. 
Usia Konsumen Carrefour (age) 0,172 0,024 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,024 yang berada di 
bawah 0,05 menyatakan bahwa usia konsumen Carrefour (age) berpengaruh secara signifikan 
terhadap objective pricing tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya. 
Dengan demikian, hipotesis alternatif (H2A) yang diajukan diterima. Persamaan regresi yang di 
peroleh adalah sebagai berikut: OK  =  0,172 A 
Keterangan: 
OK = Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
A = Age (Usia Konsumen Carrefour Surabaya) 
Tabel 11. Koefisien Determinasi Pengaruh Variabel Umur (age) terhadap Objective Pricing 
Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
I 0,172 0,029 0,024 1,80458 
Berdasarkan data diatas, nilai R dalam regresi sederhana menunjukkan besarnya korelasi 
variabel. Nilai R Square mengukur seberapa besar kontribusi atau peran variabel independen 
(Usia Konsumen Carrefour Surabaya) dalam menjelaskan variabel dependen (Objective Pricing 
Tactic Persuasion Knowledge). Nilai R Square sebesar 0,029 menunjukkan bahwa peran atau 
kontribusi variabel usia (age) mampu menjelaskan variabel objective pricing tactic persuasion 
knowledge sebesar 2,9%. 
Hipotesis 3: untuk menguji pengaruh experience with pricing tactics terhadap objective pricing 
tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya, dilakukan analisis regresi 
linier sederhana. Berikut tampilan data yang telah diolah untuk menguji hubungan kedua 
variabel: 
Tabel 12. Koefisien Regresi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Objective 
Pricing Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel Independent Standardized Coefficients Beta Sig. 
Experience With Pricing Tactics 0,605 0,000 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berada di 
bawah 0,05 menyatakan bahwa pengalaman konsumen Carrefour terhadap berbagai taktik 
penetapan harga (experience with pricing tactics) berpengaruh secara signifikan terhadap 
pengetahuan objektif (objective pricing tactic persuasion knowledge) pada konsumen Carrefour 
di Surabaya. Dengan demikian, hipotesis alternatif (H3A) yang diajukan diterima. Persamaan 
regresi yang di peroleh adalah sebagai berikut: OK  =  0,605 E 
Keterangan: 
OK = Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
E = Experience With Pricing Tactics 
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Tabel 13. Koefisien Determinasi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Objective 
Pricing Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
I 0,605 0,366 0,362 1,50715 
Berdasarkan data diatas, nilai R dalam regresi sederhana menunjukkan besarnya korelasi 
variabel. Nilai R Square mengukur seberapa besar kontribusi atau peran variabel independen 
(Experience With Pricing Tactics) dalam menjelaskan variabel dependen (Objective Pricing 
Tactic Persuasion Knowledge). Nilai R Square sebesar 0,366 menunjukkan bahwa peran atau 
kontribusi experience with pricing tactics mampu menjelaskan variabel objective pricing tactic 
persuasion knowledge sebesar 36,6%. 
Hipotesis 4: Untuk menguji pengaruh experience with pricing tactics terhadap subjective pricing 
tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya, dilakukan analisis regresi 
linier sederhana. Berikut tampilan data yang telah diolah untuk menguji hubungan kedua 
variabel: 
Tabel 14. Koefisien Regresi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Subjective  
Pricing Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Variabel Independent Standardized Coefficients Beta Sig. 
Experience With Pricing Tactics 0,573 0,000 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berada di 
bawah 0,05 menyatakan bahwa pengalaman konsumen Carrefour terhadap berbagai taktik 
penetapan harga (experience with pricing tactics) berpengaruh secara signifikan terhadap 
pengetahuan subjektif (subjective pricing tactic persuasion knowledge) pada konsumen 
Carrefour di Surabaya. Dengan demikian, hipotesis alternatif (H4A) yang diajukan diterima. 
Persamaan regresi yang di peroleh adalah sebagai berikut: SK  =  0,573 E 
Keterangan: 
SK = Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
E = Experience With Pricing Tactics 
Tabel 15. Koefisien Determinasi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Subjective  
Pricing Tactic Persuasion Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
I 0,573 0,329 0,325 1,55424 
Berdasarkan data diatas, nilai R dalam regresi sederhana menunjukkan besarnya korelasi 
variabel. Nilai R Square mengukur seberapa besar kontribusi atau peran variabel independen 
(Experience With Pricing Tactics) dalam menjelaskan variabel dependen (Subjective Pricing 
Tactic Persuasion Knowledge). Nilai R Square sebesar 0,329 menunjukkan bahwa peran atau 
kontribusi experience with pricing tactics mampu menjelaskan variabel subjective pricing tactic 
persuasion knowledge sebesar 32,9%. 
Hipotesis 5: untuk mengetahui adanya pengaruh experience with pricing tactics terhadap 
hubungan antara objective pricing tactic persuasion knowledge dan subjective pricing tactic 
persuasion knowledge pada konsumen di Carrefour Surabaya. 
Tabel 16. Koefisien Regresi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Hubungan 
antara Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge dan Subjective Pricing Tactic Persuasion 
Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model Standardized Coefficients Beta Sig. 
Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 1,322 0,000 
Experience With Pricing Tactics 0,338 0,006 
Moderasi -0,714 0,034 
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Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai signifikansi dari interaksi antara Objective 
Pricing Tactic Persuasion Knowledge dengan Experience With Pricing Tactics sebesar 0,034 
berada di bawah 0,05, berarti ada interaksi yang signifikan antara Objective Pricing Tactic 
dengan Experience With Pricing Tactics. Koefisien moderasi sebesar -0,714 (negatif) 
menandakan bahwa adanya pengaruh yang negatif objective pricing tactic persuasion knowledge 
terhadap subjective pricing tactic persuasion knowledge pada konsumen Carrefour di Surabaya 
yang dimoderasi oleh experience with pricing tactics. Dengan demikian, hipotesis alternatif 
(H5A) yang diajukan diterima. Persamaan regresi yang di peroleh adalah sebagai berikut: 
SK  =  1,322.OK + 0,338.E -  0,714.E.OK 
Keterangan: 
SK = Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
E = Experience With Pricing Tactics 
OK = Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
Tabel 17. Koefisien Determinasi Pengaruh Experience With Pricing Tactics terhadap Hubungan 
antara Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge dan Objective Pricing Tactic Persuasion 
Knowledge pada Konsumen Carrefour di Surabaya 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
I 0,852 0,726 0,721 0,99972 
Berdasarkan data diatas, nilai Adjusted R Square sebesar 0,721 dalam model regresi diatas 
menunjukkan bahwa variabel Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge, Experience With 
Pricing Tactics, dan Moderasi dapat menjelaskan variabel Subjective Pricing Tactic Persuasion 
Knowledge sebesar 72,1%.  
Untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi antar variabel bebas 
(variabel independen) atau tidak, maka dilakukan uji multikolinearitas. Model uji regresi yang 
baik adalah model regresi yang tidak terjadi multikolinearitas. Jika ada korelasi yang tinggi di 
antara variabel-variabel bebasnya, maka hubungan antara variabel bebas terhadap variabel 
terikatnya menjadi terganggu. Alat statistik yang digunakan untuk menguji multikolinearitas 
adalah dengan Variance Inflation Factor (VIF). Berikut tampilan hasil pengolahan uji 
multikolinearitas antar bebas (variabel independen): 
Tabel 18. Nilai Variance Inflation Factor (VIF) Pada Uji Multikolinearitas 
Variabel Independen 
Colinearity Statistics 
Tolerance VIF 
Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 0,634 1,577 
Experience With Pricing Tactics 0,634 1,577 
Berdasarkan hasil pengolahan data diatas, dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi diatas 
tidak terjadi multikolinearitas karena nilai VIF pada kedua variabel dependen jauh berada di 
bawah 10. 
Untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu ke pengamatan ke 
pengamatan yang lain, maka dilakukan uji heterokedastisitas. Model regresi yang memenuhi 
persyaratan adalah dimana terdapat kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain tetap atau disebut homoskedastisitas. Deteksi heteroskedastisitas 
dilakukan dengan metode scatter plot dengan memplotkan nilai ZPRED (nilai prediksi) dengan 
SRESID (nilai residualnya). Model yang baik didapatkan jika tidak terdapat pola tertentu pada 
grafik, seperti mengumpul di tengah, menyempit kemudian melebar atau sebaliknya melebar 
kemudian menyempit. Uji heterokedastisitas seperti pada Gambar 2. 
Berdasarkan tampilan Gambar 2, dapat diketahui bahwa sebaran titik-titik yang acak baik diatas 
maupun dibawah angka 0 dari sumbu Y menandakan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada 
model regresi ini. 
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Gambar 2. Uji Heterokedastisitas Pada Pengaruh Variabel Experience With Pricing Tactics 
Terhadap Hubungan Antara Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge dan Subjective 
Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
Untuk melihat apakah model regresi ini berdistribusi normal atau tidak, maka dilakukan uji 
normalitas. Model regresi yang baik adalah memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. 
Berikut tampilan data pada uji normalitas: 
 
Gambar 3. Uji Normalitas Pada Pengaruh Variabel Experience With Pricing Tactics 
Terhadap Hubungan Antara Objective Pricing Tactic Persuasion Knowledge dan 
Subjective Pricing Tactic Persuasion Knowledge 
Berdasarkan tampilan data diatas, dapat diketahui bahwa output histogram menunjukkan pola 
distribusi yang mendekati normal. 
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4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa variabel experience with pricing tactics menjadi 
faktor yang penting dalam penyimpanan informasi konsumen terkait dengan berbagai taktik 
penetapan harga yang diterapkan oleh Carrefour. Konsumen yang memiliki experience with 
pricing tactics yang tinggi akan berpengaruh terhadap pengetahuan objektif (objective pricing 
tactic persuasion knowledge) dan pengetahuan subjektif (subjective pricing tactic persuasion 
knowledge) konsumen tersebut. Disatu sisi, experience with pricing tactics juga akan 
berpengaruh terhadap hubungan antara pengetahuan objektif (objective pricing tactic persuasion 
knowledge) dan pengetahuan subjektif (subjective pricing tactic persuasion knowledge) 
konsumen tersebut. 
Semakin tinggi experience with pricing tactics konsumen Carrefour, maka semakin tinggi juga 
objective pricing tactic persuasion knowledge dan subjective pricing tactic persuasion 
knowledge dari konsumen tersebut. Namun, semakin tinggi experience with pricing tactics, 
hubungan antara objective pricing tactic persuasion knowledge dan subjective pricing tactic 
persuasion knowledge akan menjadi semakin lemah. Oleh karena itu, untuk mempengaruhi 
subjective pricing tactic persuasion knowledge konsumen, Carrefour harus meningkatkan 
experience with pricing tactics konsumen tersebut secara langsung, tanpa melalui variabel 
objective pricing tactic persuasion knowledge karena hubungan antara objective pricing tactic 
persuasion knowledge dan subjective pricing tactic persuasion knowledge akan menjadi semakin 
lemah dengan meningkatnya experience with pricing tactics. 
Selain itu, subjective pricing tactic persuasion knowledge  konsumen juga dapat ditingkatkan 
melalui peningkatan terhadap objective pricing tactic persuasion knowledge konsumen. Untuk 
meningkatkan subjective pricing tactic persuasion knowledge konsumen, maka Carrefour harus 
meningkatkan objective pricing tactic persuasion knowledge konsumen tesebut. Dalam hal ini, 
objective pricing tactic persuasion knowledge yang ditingkatkan tidak melalui peningkatan 
pengalaman (experience with pricing tactics) konsumen.  
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